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1 INTRODUCAO 
0 objetivo deste trabalho e apresentar as dificuldades e OS beneffcios, que 
uma empresa enfrenta ao implementar uma Pesquisa de satisfa<;ao de clientes, alem 
de apresentar alguns modelos necessaries para essa adequa<;ao. 
Para que esse objetivo fosse alcan<;ado foi realizada uma revisao 
bibliografica com os expoentes do mundo do marketing e o acompanhamento dos 
trabalhos de adequa<;ao da empresa. Alguns exemplos apresentados nesse trabalho 
foram retirados deste acompanhamento, assim como as dificuldades que esta 
empresa passou para se adaptar a este novo sistema de pesquisa de satisfa<;ao. 
A origem 
Os principais pafses da Uniao Europeia consomem mais de tres milh6es de 
micro e pequenos autom6veis ao ano. As montadoras europeias estao se 
digladiando por esse segmento, mas tem dificuldades em produzir carros com 
pre<;os ao redor de dez mil euros, faixa em que o novo compacta Fox, fabricado pela 
Volkswagen-Audi em sua planta localizada em Sao Jose dos Pinhais sera exportado. 
0 custo elevado de produ<;ao na Europa que inclui mao-de-obra, processes 
tecnol6gicos, impastos, entre outros itens, esta tornando inviavel a produ<;ao de 
modelos pequenos localmente. 
Como objetivo de tornar cada vez mais competitivos os modelos fabricados 
no Brasil, a Volkswagen-Audi trouxe para proximo de seu complexo, seus principais 
fornecedores. 
A Keiper do Brasil participando deste processo inaugura sua planta em Sao 
Jose dos Pinhais em meados de julho de 2004, dedicando-se a fornecer estruturas 
de bancos dianteiros e traseiros no sistema Just in time. 
Para todo novo processo de fabrica<;ao instalado, a Volkswagen-Audi aplica 
uma auditoria baseada na Norma VDA 6.3, essa auditoria tem por finalidade aprovar 
todo sistema de gestao da Qualidade da empresa. Na Keiper do Brasil essa 
auditoria ocorreu na primeira semana de fevereiro de 2005. 
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1.1 A EMPRESA 
KEIPER: de construtor de bancos de 6nibus a principal fornecedora de 
estruturas de assento automotive. 
Em oitenta anos de hist6ria da KEIPER, a companhia submeteu-se a 
significativas mudan9as e extensivas fases de desenvolvimento. Fundada na decada 
de 20, como uma loja que comercializava bancos de 6nibus, chegou ja nos anos 50 
como principal fornecedor de assentos reclinaveis. 
Entre as decadas de 60 e 70, aparecem os primeiros bancos com 
deslocamento sobre trilhos, cuja patente ate hoje pertence ao grupo. 
Como urn grupo internacionalmente ativo, a KEIPER RECARO se torna 
entre os anos 80 e 90, uma organiza9ao com diversos campos de atua9ao, se 
destacando ate na industria aeronautica. 
Hoje, o foco principal do grupo KEIPER esta em dois nucleos de 
competencia: a engenharia de desenvolvimento de assentos e a produ9ao de 
componentes de metal para assentos de vefculos. 
A seguir, uma breve linha do tempo da hist6ria do Grupo KEIPER RECARO. 
Linha do tempo. 
Fundador- Fritz Keiper. 
1920 - Fritz Keiper inaugura empresa especializada na fabrica9ao de 
componentes metalicos para industria automobilfstica. 
1938 - Ocorre o desenvolvimento do 1° reclinador de assentos ajustavel do 
mundo. 
1949 - lnicio da produ9ao em serie de carrocerias para carros esportivos da 
Porsche, em Stuttgart. 
1950 -Wilhelm Putsch, genro de Fritz Keiper assume a dire9ao da empresa. 
1961 - Morre o fundador da organiza9ao. 
1963 - A Porsche assumiu a fabrica de carrocerias da empresa, sob nova 
razao social "Recaro". 
1966 - Falecimento de Wilhelm Putsch onde Friedrich Wilhelm e Ulrich 
Putsch assumem a dire9ao da KEIPER. 
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1969 - Absorc;ao da Recaro como filial. 
1971 - Produc;ao dos primeiros assentos Recaro para passageiros de 
aero naves. 
1976- lnaugurac;ao da filial norte-americana. 
1979- lnaugurac;ao da fabrica KEIPER do BRASIL. 
1981 -lnstalac;ao da KEIPER na Espanha e Mexico. 
1982- lnstalac;ao da fabrica Birmingham na lnglaterra. 
1983 Fusao entre a Recaro Gmbh & Co e a KEIPER 
AUTOMOBIL TECHNIK, formando-se a KEIPER RECARO Gmbh & Co. 
1989 - lnaugurac;oes da fabrica-matriz do grupo e o centro tecnol6gico na 
cidade de Kaiserslautern (Aiemanha). 
1995- Comemorac;ao de 75 anos de fundac;ao da KEIPER. 
2000 - Fechamento do maior pedido em oitenta anos de hist6ria: "o 
desenvolvimento e a produc;ao de estruturas de bancos dianteiros para modelos do 
grupo Daimler Chrysler no mundo". 
2000 - Construc;ao em London, Canada de uma nova fabrica. 
2002 - Ulrich Putsch delega o centrale da empresa a seu filho, Martin 
Putsch. 
2004 - lnaugurac;ao da fabrica KEIPER em Curitiba. 
Hist6rico Keiper Brasil 
1979- lnicio das atividades no Brasil, KEIPER Recaro do Brasil mercantil. 
1980 - Associac;ao a empresa nacional para produzir bancos em serie. 
1987 - Alianc;a encerrada, criac;ao da KEIPER do Brasil que assume o 
centrale. 
1994 - Abertura KEIPER em Cac;apava para fabricac;ao "Just in time" para 
vw. 
1996- A KEIPER Recaro, assume a administrac;ao da atual planta lpiranga. 
1997 - A KEIPER Recaro do Brasil passa a usar a nova razao social 
KEIPER do Brasil Ltda., encerrando suas atividades em Diadema. 
2000 - Participac;ao em projetos significativos como o novo Polo com inicio 
de produc;ao para 2002. 
12 
2000 - KEIPER e escolhida para parceria no projeto de nacionalizac;ao do 
Toyota Corolla. 
2004 - lnicios das atividades em Sao Jose dos Pinhais - Curitiba para a 
produc;ao do Fox Europa pel a VW. 
Nova Planta Curitiba 
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Principais Produtos 
Estruturas de Assento e Encosto 
Trilhos 
Reclinaveis 
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1.2 OBJETIVOS 
1.2.1 Objetivo geral 
A descric;ao do processo de implantac;ao de uma Pesquisa de satisfac;ao de 
clientes na empresa Keiper do Brasil. 
1.2.2 Objetivos especificos 
a) Descrever o processo de elaborac;ao; 
b) A formulac;ao das quest6es e grau de satisfac;ao; 
c) Efetivar urn teste piloto da pesquisa; 
1.3 JUSTIFICATIVA 
Pesquisa de satisfac;ao de clientes e urn sistema de administrac;ao de 
informac;oes que continuamente capta a voz do cliente. Esta pesquisa, assim, mede 
a qualidade externa ou performance da empresa em seus neg6cios, indicando 
caminhos para as decis6es futuras de comercializac;ao e marketing. 
Mais importante, ainda, e a relac;ao verificada nas empresas entre altos 
niveis de satisfac;ao de clientes e retornos economicos superiores. Hoje, ha amplo 
suporte tecnico pra comprovar que elevados niveis de satisfac;ao dos clientes sao 
acompanhados par uma rentabilidade acima da media. Ha, tambem, varios outros 
beneficios proporcionados pela pesquisa de satisfac;ao de clientes: percepc;ao mais 
positiva dos clientes quanta a empresa; informac;6es precisas e atualizadas quanta 
as necessidades dos clientes; relac;oes de lealdade com os clientes, baseadas em 
ac;oes corretivas; e confianc;a desenvolvida em func;ao de uma maior aproximac;ao 
com o cliente. A questao da aplicac;ao de uma pesquisa de satisfac;ao e hoje um 
fator determinante para qualquer empresa, sendo ela de produto ou servic;os. Na 
area automotiva a necessidade da aplicac;ao de uma Pesquisa de satisfac;ao de 
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cliente, muitas vezes parte de uma imposic;ao do cliente final ou uma Norma de 
qualidade. 
1.4 METODOLOGIA CIENTfFICA 
0 Estudo se baseara no levantamento te6rico de urn modelo de Pesquisa de 
satisfac;ao de clientes, tendo como referendal central os Gurus de Marketing. Na 
Empresa foram utilizados tecnicos de gestao e ferramentas de Marketing, que estao 
detalhadas a partir do t6pico IMPORTACIA DA PESQUISA DE SATISFAQAO DE 
CLIENTES. 
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA 
2.1 A GESTAO DA QUALIDADE NAS EMPRESAS 
A sociedade esta em constante transformac;ao. Ainda que continuemos a 
pensar que vivemos numa sociedade industrial, estamos na verdade numa 
economia baseada na criac;ao e distribuic;ao de informac;oes. Nenhuma nac;ao ou 
cidadao podera continuar num sistema economico isolado e auto-suficiente. Temos 
que reconhecer que somas parte de uma economia global. Estamos abdicando da 
dependencia de estruturas hierarquicas em favor de redes de informac;oes. 
Numa sociedade industrial, o recurso estrategico e o capital. Ha cern anos 
muitas pessoas poderiam saber como construir uma siderurgica, mas poucas 
conseguiriam o dinheiro necessaria. 
0 acesso era limitado. Na sociedade de informac;ao a orientac;ao do tempo e 
para o futuro. E precise aprender com o presente para poder antecipar o futuro. 0 
jogo e de pessoas interagindo com outras pessoas. lsto aumenta geometricamente 
as transac;oes. A transic;ao da sociedade industrial para a de informac;ao nao 
significa que as fabricas deixarao de existir ou que perderao importancia. 
A agricultura deixou de existir com o advento da industria? Na era agricola 
90% das pessoas produziam 1 00% dos alimentos. Hoje, aproximadamente 3% da 
populac;ao atualmente, produzem de 120 a 130% do que necessitamos. 
A informac;ao e uma entidade economica porque custa alga para ser 
produzida e, porque as pessoas estao dispostas a pagar mais par ela. Tambem nas 
fabricas caminhamos na dupla direc;ao alta tecnologia/ grande cantata humano: 
robos (alta tecnologia) e circulos de controle da qualidade (grande cantata humano). 
A medida que nos reestruturamos colocamos dentro das fabricas mais 
informac;oes e mais tecnologia. Os consumidores, de outro ponto, aumentam suas 
expectativas, buscam mais valor ao prod uta. 
As gerencias do seculo 21 terao como atribuic;ao: criac;ao, provisao e 
melhoria continua de sistemas organizacionais que assegurem a criac;ao do valor 
aos consumidores. Os valores quando identificados determinam o objetivo 
estrategico da organizac;ao em relac;ao ao prod uta I servic;o. 
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0 sEkulo 21 ja chegou e, as organizac;oes se vern necessitadas a manter e 
determinar sistemas estrategicos em torno da qualidade. E a qualidade quem 
determinou o valor ao produto no final do seculo 20 e agora no seculo 21. A 
proliferac;ao voluntaria das normas ISO 9000 comprova o fato. A competitividade e 
qualidade andam de maos dadas, haja vista a formac;ao de blocos econ6micos como 
o CEE, Mercosul, Nafta, Pacta Andino, etc ... , que tern por finalidade se adequar a 
esta realidade. 
2.1.1 Responsabilidade diante da sociedade 
"Urn magico pode tirar urn coelho do chapeu, mas nao pode tirar qualidade 
do mesmo chapeu". (DEMING, 1990) 
Os erros e perdas que sao gerados nas empresas, conscientes ou nao, nao 
penalizam apenas a empresa. E a sociedade quem paga. Nos neg6cios, tudo o que 
e perdido considera-se como custo adicional e, como tal, sera agregado ao custo 
final. Desta forma, cada erro cometido, seja na fabrica seja no escrit6rio fara com 
que o produto fique proporcionalmente mais caro. Novamente, a sociedade assumira 
os custos. A sociedade e representada pelos consumidores. 
Todos n6s somas responsaveis. Portanto, quando surgirem os problemas e 
preciso que sejam solucionados ao inves de procurar-se o culpado. Os 
administradores devem refletir, segundo Deming, o seu papel na qualidade se 
perguntando: "Porque pagamos as pessoas para fazerem rejeic;oes?". 
E preciso entender o que esta ocorrendo com os consumidores. Preste 
atenc;ao! Eles estao pensando de maneira diferente ... 
2.1.2 Maiores expectativas dos clientes 
0 cidadao nao mais deseja adquirir urn produto com base apenas no prec;o, 
desprezando a qualidade. A verdade e que, deseja pagar o minima de prec;o para o 
maior nivel de qualidade possivel. 
As pessoas tendem a gastar de modo consciente. E perceptive! que o cliente 
deseja urn retorno para o seu dinheiro, embora muitas vezes nao saiba comprovar, 
avaliar ou expressar suas expectativas. 
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0 cliente nao esta mais comprando o produto ou servic;o e, sim, o que este 
pode fazer par ele. Ninguem compra um televisor pelo simples fato de possui-lo. 
Esta clara que uma das razoes e o lazer que ele nos proporciona, atraves de 
novelas, par exemplo. Dificilmente o objetivo principal seria utilizar o televisor para 
combinar com a decorac;ao da sala. Uma vez que todos os televisores satisfac;am as 
expectativas basicas, este talvez possa ser um diferencial competitive. 
Resumindo, o que o consumidor compra sao os beneficios. E isto que faz 
uma marca ser "melhor" do que a outra. 
2.1.3 Consumidores melhores educados 
0 nivel cultural em inumeras localidades e paises esta se elevando. Desta 
forma as pessoas passam a ter outras necessidades ou, se tornam mais exigentes. 
Alguns anos atras, nao se concebiam a ideia de produtos eletricos para descascar 
laranjas. E clara, portanto que, quanta maior o nivel social e cultural das pessoas 
maier sera a aceitac;ao dos produtos. 
Par outro lade, os consumidores estao aprendendo a utilizar efetivamente o 
potencial de um produto e, desta forma, reduzindo os desperdicios. Par esta razao 
nao se deve oferecer mais do que o consumidor deseja, porque ele nao quer pagar 
par um recurso que nao lhe interessa. 
Observe que, aparelhos de sam ha pouco tempo eram repletos de controles 
que poucos sabiam utilizar. Hoje sao mais leves, mais simples, ao gosto do 
consumidor. 
2.1.4 Responsabilidade civil pelo fate do produto 
Quando um produto falhar e causar danos, ferimentos, prejuizos ao 
consumidor I cliente, a responsabilidade do fabricante excede de Ionge o valor da 
mera substituic;ao da pec;a defeituosa, ainda que mencione par escrito este fate. E, 
verdade seja dita: existem casas de morte! 
19 
As industrias estao adotando urn procedimento chamado RECALL 1, onde o 
fabricante convoca os consumidores que adquiriram produtos de uma determinada 
serie para trocarem ou corrigirem o defeito que foi constatado ap6s as vendas. E 
uma decisao de extrema importancia uma vez que o fato coloca em risco o 
consumidor. Mesmo que a ocorrencia de fato nao tenha se estabelecido, a 
substituigao preventiva tern urn custo inferior em relagao as indenizagoes ligadas 
com a responsabilidade pelos danos que possam causar. (PROCON-SP) 
0 exemplo pode ser estendido para qualquer atividade. Imagine urn 
pequeno sensor eletronico que acaba de ser produzido. No primeiro momento nao 
passa de algo inofensivo. 0 que ocorreria se for instalado numa incubadeira que 
possa ser utilizada numa maternidade? E se ocorresse uma falha? Que tragedia! 0 
fabricante poderia alegar que somente aquele sensor de urn lote de milhares e que 
falhou? Ele estara isento de culpa? 
2.1.5 Competigao externa 
Os brasileiros convivem oficialmente, desde a decada de 90, com produtos 
estrangeiros. Anteriormente s6 o contrabando ou com pesados impastos de 
importagao. Diante disto cabe uma pergunta: como os produtos de fora conseguem 
melhor rendimento, sofrem taxagoes e ainda conseguem conquistar os 
consumidores? Urn produto, com expectativas maiores de vendas, torna-se mais 
barato, pois com urn volume maior, os esforgos para reduzir perdas e desperdicios 
e, aumentar a qualidade, e mais efetivo. 
2.1.6 Escassez de materia-prima 
Outro fator para se desejar a melhoria da qualidade e dos custos e a 
iminencia da escassez de materia-prima em diversos lugares. 0 fabricante entao, 
deve aproveitar melhor o material que dispoe. Tambem porque este fato eleva o 
prego da materia-prima. 
1 PROCON-SP, Fundagao. Recall. 
Disponivel em: http://www.procon.sp.gov.brlinformativosrecall.shtml, capturado em 22 de fev de 2005. 
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A escassez tambem e gerada por questoes ecol6gicas. A consciencia dos 
consumidores para a questao da destruic;ao da natureza tern aumentado. Nao se 
admite destruir somente para gerar urn produto. Gada vez que isto ocorrer, as 
pessoas (consumidores) se distanciarao mais das necessidades que passam pelo 
convivio com a natureza. Os consumidores tern consciencia disto, o que leva 
inclusive as pesquisas de novas opc;oes. 
2.1. 7 Gusto social do produto 
Valores do "cliente I usuario" que sao identificados · determinam o objetivo 
estrategico de uma organizac;ao em relac;ao a seu produto I servic;o. 
As empresas, de uma maneira geral, raramente sabem da insatisfac;ao dos 
clientes. Embora tenham instrumentos para tal, simplesmente nao sabem. Ficam 
esperando e, como nada recebem, mantem tudo como antes. 
A verdade e que, na maioria das vezes os clientes nao reclamam. Eles 
simplesmente compram de outro fornecedor. Como seria melhor ter clientes que 
gostassem dos produtos de nossa empresa e trouxessem novos clientes! 
Mesmo que urn produto seja aprovado nos testes de fabrica e comum 
encontrarmos problemas com garantia, manutenc;ao e ate mesmo o uso indevido. 
Tudo isto custa dinheiro. E o que chamamos de custo social do produto. E o gasto 
que efetuamos, enquanto consumidores, com a finalidade de manter o produto 
funcionando. E precise melhorar a qualidade para reduzir estes custos. Uma 
geladeira, por exemplo, para cumprir sua finalidade, nao poderia gastar menos 
energia eletrica? 
2.1.8 Conceito de cliente: interne e externo 
Segundo CAMPOS (2001) "0 cliente sempre tern razao", Sera verdade esta 
afirmac;ao? E evidente que sim, se o objetivo e satisfazer as necessidades do 
cliente. E quem e o cliente? Pergunte a si mesmo: quem e que recebe o meu 
trabalho? Quem voce tern que satisfazer? Quem nao consegue identificar os seus 
clientes nao sabe definir qual e o seu trabalho! 
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Todo mundo precisa saber quem e o seu cliente. Existem dais tipos de 
clientes: 
inferno: e o que esta dentro da empresa e para o qual urn outro funcionario 
presta servic;os; 
· externo: diz respeito as relac;oes que a empresa mantem no mercado. 
Imagine todo aquele intrincado processo de clientes e fornecedores internes como 
uma entidade (mica. 
Portanto, e aquele que recebe os produtos da empresa. Seja outra empresa 
ou o consumidor final. Fornecedor e aquele que gera e envia produto I servic;o ao 
cliente. Para entender o conceito de cliente nao e necessaria que haja relac;ao 
monetaria. 
2.1.9 Atender a especificac;ao garante produtos iguais? 
Segundo DEMING (1990) "o consumidor e a parte mais importante da linha 
de produc;ao; sem ele, nao se tern a linha de produc;ao ... ". 
0 atendimento das especificac;oes e a forma mais aceita de negociar, mas 
nao e suficiente se a qualidade e a produtividade tiverem que ser melhoradas. 
Devem ser considerados as necessidades comerciais do momenta e os 
efeitos em Iongo prazo da qualidade adotada. DEMING contava que a Ford Motors 
percebeu a evidencia de que atender especificac;oes nao significa qualidade quando 
precisou adquirir transmissoes japonesas da Mazda, no Japao, par nao conseguir 
atender a todos os pedidos. Verificaram que a resposta dos clientes era melhor nos 
carros com a transmissao japonesa, conforme registros da assistencia tecnica. Os 
engenheiros foram comparar o fenomeno entre as pec;as Ford Motors e Mazda e, 
observaram que ambas atendiam as especificac;oes, porem as pec;as crfticas das 
transmissoes Mazda utilizavam apenas 27% da tolerEmcia permitida, enquanto que 
na Ford Motors utilizava-se 70%. E urn absurdo! "Atendem as especificac;oes" - e a 
pratica dos criterios de produc;ao. 0 Doutor Taguchi percebeu que, ao mesmo tempo 
em que as especificac;oes podem estar corretas, outra coisa fora das especificac;oes 
pode estar completamente errada. Segundo ele, dais produtos podem atender as 
mesmas especificac;oes, mas serem tao diferentes que, urn funciona outro nao. 
(DEMING, 1990) 
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Imagine uma partitura tocada por uma pequena orquestra e, tambem tocada 
pel a Sinfonica de Londres ... A qualidade e fruto do aperfeic;oamento do processo. 
Um fabricante de chicotes para diligencias, que produz com qualidade, 
sobreviveria hoje? 
Nao existem mais diligencias. A empresa pode vir a fechar se oferecer o 
produto errado, mesmo que sua produc;ao seja eficiente e seus funcionarios 
trabalhem adequadamente e com dedicac;ao. 
Nao adianta oferecer um produto que ninguem deseja. Este e o primeiro 
impacto sobre as empresas. ConseqOentemente sobre as pessoas (perderao seus 
empregos se o empreendedor demorar a se dar conta do fato). 
E preciso parar e pensar em quem adquire os nossos produtos antes de 
especifica-los. Fica claro que, nao e coerente determos-nos em perfeic;oes ou 
esmeros, se o cliente nao se dispoe a pagar. Este e o segundo impacto: existe 
mercado, porem oferecemos mais do que ele deseja. (DEMING, 1990) 
ConseqOencia: poucos compradores. 
Por outro lado, nao e s6 o cliente que deve estar satisfeito. Se a empresa 
estiver apenas marcando presenc;a no mercado nao estara satisfeita (estara tendo 
prejufzo ). E preciso atender todos os interessados: 
2.1.1 0 Como medir a qualidade? 
A tendencia e medir a qualidade atraves do prec;o. Porem, o prec;o nao tem 
sentido se nao houver medida da qualidade do que esta sendo adquirido. Lembre-
se: o cliente esta disposto a pagar o menor prec;o possfvel para cada nfvel de 
qualidade. 
Para continuar no mercado e preciso saber qual e a medida de qualidade 
que o cliente utiliza. 
A materia e complexa. Sera que os clientes que nao reclamam estao 
satisfeitos? Talvez nao. 
E preciso entender o mecanisme de funcionamento da relac;ao cliente e 
fornecedor. 
1. 0 que pode ser valorizado pelo cliente? 
Utilidade, disponibilidade, confiabilidade, aroma, limpeza, tempo, dinheiro ... 
2. 0 que o cliente esta disposto a sacrificar? 
Tempo, dinheiro, espago, frustrac;ao, status, imagem, ansiedade ... 
3. Porque urn produto deixa de ser fabricado? 
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Porque os clientes mudam de expectativa ao Iongo do tempo - evoluem. 
Logo que satisfaz urn desejo, surge outro, sucessivamente. Portanto, desejar algo, 
significa satisfazer os desejos anteriores. 
Como saber se o que produzimos tern qualidade? Certamente nao e atraves 
de inspetores e de auditores internos. A formula correta requer certificac;ao junto ao 
cliente, verificando o seu nivel de satisfac;ao diante daquilo que lhe vendemos. Ou 
seja, perguntando ao cliente. E como se faz isto? Atraves das pesquisas de 
satisfac;ao do cliente. E atualmente isto e exigencia da ISO 9001:2000. Portanto, 
todos devem realizar a pesquisa com os clientes. 
A medic;ao e o primeiro passo rumo ao controle e, posteriormente, ao 
aperfeic;oamento. 
Se voce nao puder medir alguma coisa, com certeza nao podera entende-la. 
Se nao puder compreende-la tambem nao podera controla-la. E mais, nao podendo 
controlar nao tern condic;oes de aperfeic;oar. 
2.1.11 Qualidade nas Organizac;oes 
Na primeira decada do seculo 20, a produc;ao era artesanal e, o proprio 
produtor controlava a qualidade. No periodo seguinte, surgem as teorias de Taylor e, 
ja na decada de 20, surgem as linhas de montagem de Ford - surgem as figuras do 
supervisor e do capataz. 
Nos anos 30 e criada a func;ao de inspetor. Durante a 2a Guerra Mundial, 
surge nos Estados Unidos, o Controle Estatistico do Processo. Na decada de 50, no 
processo de reconstruc;ao do Japao surgem os programas de qualidade: JIT e 
Kanban. 
Na decada de 60, na consolidac;ao dos programas de qualidade houve 
integrac;ao de todos os departamentos. Na decada de 70, o TQC ganha o mundo. 
Novas programas nos anos 80 surgem ou aprimora-se no mundo todo: TQC, CCO, 
JIT, CAD, Zero Defeito, CEP, TOM ... 
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No final dos anos 80 surge a ISO 9000, que vern se consolidar como 
instrumento de competitividade nos anos 90. 
0 futuro preve alta globalizac;ao da economia com flexibilidade, 
diversificac;ao e racionalizac;ao dos processes. As organizac;oes quando precisam 
estruturar a area responsavel por aferir a qualidade possuem diversos caminhos a 
seguir. No entanto, apenas duas filosofias basicas regem estes caminhos. Cabera a 
alta administrac;ao decidir a filosofia: detecc;ao ou prevenc;ao. Ap6s a II Guerra 
Mundial, a industria experimentou urn aumento nos custos de manufatura, reduc;ao 
nas margens de Iuera, mercados mais competitivos e a introduc;ao de novas 
tecnologias. 
lsto significou que, as empresas agora tinham que vender qualidade ao 
inves de quantidade e, colocar uma enfase maior em prevenc;ao de defeitos ao inves 
de detecc;ao, proporcionada pelo Controle de Qualidade. Porem, Controle de 
Qualidade continuou ser parte importante da Garantia de Qualidade. 
Detecc;ao de defeitos - tradicionalmente os esforc;os sao centrados na 
detec<;ao de nao conformidades - isto e, ap6s os produtos terem sido todos 
produzidos. Exercitos de inspetores empregavam pianos de amostragem, 
procedimentos complexes e instalac;oes dispendiosas de apoio para detectar, 
selecionar, re-processar, re-inspecionar. A produ<;ao e qualidade sao inimigas, sem 
solucionar o problema. 
Prevenc;ao de defeitos: a competi<;ao requer o continuo aperfeic;oamento. E 
preciso assegurar que a produtividade aumentara devido a melhora de qualidade e 
nao apesar dela. No processo de prevenc;ao a medi<;ao peri6dica e realizada 
conforme se produz. Sao utilizados metodos estatisticos e controle do processo. 
A responsabilidade sabre qual metoda utilizar tambem recai sabre a alta 
administrac;ao que, deve decidir sabre a Politica da Qualidade a ser adotada: 
Jnspec;ao: e o exame de materiais ou componentes fabricados para a 
verificac;ao do atendimento as especificac;oes. A inspe<;ao sera uma medida 
dimensional, urn teste funcional ... Normalmente, a inspe<;ao e parte do processo 
onde ocorrem as nao-conformidades - posteriores ao fato. E, portanto, uma 
detecc;ao. E impossivel localizar os defeitos em sua totalidade. lsso e caro demais! 
Controle da Qualidade: o CQ vai alem da inspe<;ao. Utilizando os mesmos 
recursos, possui a incumbencia de identificar e recomendar providencias corretivas. 
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Os especialistas realizam tarefas de coletar e analisar os dados referentes aos 
produtos- a inspe<;ao e necessaria para coleta de dados. A inspe<;ao 100% pede ser 
utilizada por seguran<;a. Ap6s a analise, as recomenda<;6es sao freqOentemente 
ignoradas ou retardadas e, sua eficacia e diminufda. E uma evidencia do processo 
de detec<;ao. 
Garantia da Qualidade: e a abordagem preventiva do conceito da qualidade. 
A responsabilidade pela qualidade nao e delegada ao departamento de qualidade e, 
sim a organiza<;ao. 
0 departamento de Garantia da Qualidade nao atua sistematicamente sobre 
a produ<;ao. A responsabilidade por prevenir os defeitos e aferi-los e da propria 
produ<;ao e, nao e permitida a inclusao de inspetores no processo. 0 departamento 
de Garantia da Qualidade tern a responsabilidade de realizar auditorias de processo 
e produto e acompanhar a preven<;ao de defeitos, inclusive nos fornecedores. 0 
objetivo e eliminar as causas dos problemas. 0 trabalho e realizado no conceito de 
TQC. 
Com o advento da ISO 9000 - foram introduzidas atividades de Auditoria do 
Sistema da Qualidade, onde a organiza<;ao como urn todo, e avaliada para verificar 
se atende aos requisites da norma escolhida e, como se mantem ao Iongo do tempo. 
Com o advento das normas automotivas foram introduzidas atividades de 
Auditorias de Processes (ex: VDA) e Auditorias de Produtos. 
2.2 IMPORTANCIA DA PESQUISA DE SATISFAQAO DE CLIENTES 
As informa<;6es sobre os nfveis de satisfa<;ao dos clientes constituem uma 
das maiores prioridades de gestae nas empresas comprometidas com qualidade de 
seus produtos e servi<;os e, por conseqOente, com os resultados alcan<;ados junto a 
seus clientes. 
lntimamente ligada aos processes de qualidade, que fortalecem a 
competitividade das empresas, a pesquisa sobre a satisfa<;ao de clientes insere-se 
entre os pre-requisites que sustentam a<;6es eficazes de marketing. 0 estreito 
relacionamento entre marketing e qualidade evidencia-se a partir dos pr6prios 
conceitos de qualidade total. Kaoru Ishikawa, urn dos autores pioneiros na area da 
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qualidade total, popularizou a maxima de que "o marketing e a porta de entrada e de 
safda da qualidade". 
0 objetivo da administra<;ao da qualidade consiste em alavancar a 
produtividade e a competitividade da empresa, maximizando sua rentabilidade. 
A avalia<;ao da qualidade e realizada, quantitativamente, por meio de Indices 
que medem resultados da empresa em varios de seus processes. Esses indicadores 
de qualidade sao aferidos por entidades que certificam (ISO 9000, por exemplo) e 
premiam companhias em todo o mundo. 
0 reconhecimento de patamares diferenciados alcan<;ados pelas empresas 
em qualidade passa implacavelmente, pelo atendimento de nfveis igualmente 
superiores nas rela<;oes com os clientes. 
A importancia do conhecimento relacionado a satisfa<;ao dos clientes da 
empresa, neste contexto, manifesta-se pelo peso atribufdo ao item satisfa<;ao do 
cliente nos criterios usados para julgar anualmente a qualidade das companhias 
norte-americanas no premio Malcoln Baldridge e das companhias japonesas no 
premio Deming. 
No Brasil, o premio Nacional da Qualidade (PNQ) foi institufdo em 1992, 
seguindo os criterios do Premio Malcoln Baldridge. 0 PNQ esta a cargo da 
Funda<;ao para o Premio Nacional da Qualidade, cujos criterios de avalia<;ao na sua 
excelencia, em pesquisa sobre satisfa<;ao dos clientes, sao importantes pre-
requisites para a conquista do PNQ brasileiro. Todo esse trabalho e refor<;ado pelo 
carater estrategico, resultante das pesquisas sobre satisfa<;ao de clientes, uma vez 
que fornecem o conhecimento essencial par a constru<;ao e sedimenta<;ao das 
vantagens competitivas das empresas. 
2.2.1 A Pratica das Pesquisas de Satisfa<;ao de Clientes nas Empresas 
A medi<;ao de satisfa<;ao dos clientes representa hoje, nos Estados Unidos, 
uma verdadeira industria. 
Centenas de empresas de pesquisa sao especializadas nesse assunto, 
conferencias nacionais e internacionais sao realizadas sistematicamente, organizada 
pela A.M.A (American Marketing Association). 
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Uma interessante pesquisa sabre essas praticas em empresas norte-
americanas foi realizada par Mentzer, Bienstock e Kahn (1995) e publicada na 
Marketing Management. Apoiada pela AT&T, a pesquisa verificou as praticas de 
medigao e administragao da satisfagao de clientes em 124 grandes 
empresas,analisando os recursos humanos empregados nas pesquisas, a alocagao 
orgamentaria destinada ao programa de satisfagao de clientes. A maneira como as 
questoes da pesquisa sao formuladas, os tipos de analise de dados usados, os tipos 
de modelos au teorias adotados e o usa da informagao obtida. Os resultados 
levaram os autores a relacionar procedimentos capazes de assegurar que o 
processo de satisfagao de clientes da empresa comega com o input qualitative e 
quantitativa dos clientes, dos empregados que interagem com esses clientes com as 
clientes dos concorrentes; desenvolve pianos de agao para melhorar o que as 
clientes dizem que deve ser melhorado; e motiva e capacita as empregados a 
satisfazer os clientes, vinculando avaliagao de desempenho e compensagao com o 
cumprimento do plano de agao. As empresas com as melhores praticas de 
satisfagao de clientes registraram os seguintes aspectos em comum: 
- os funcionarios de marketing e vendas sao os principais responsaveis pela 
formulagao dos questionarios de satisfagao de cliente; 
- a alta administragao e a area de marketing lideram os programas; 
- a medigao envolve uma combinagao de metodos de pesquisa qualitativos e 
quantitativos que incluem, predominantemente, questionarios pelo correio, enquete 
telef6nica e focus groups; 
- as avaliagoes incluem tanto a performance de satisfagao de cliente da 
empresa quanta dos concorrentes; 
- as resultados sao disponibilizados para todos os empregados, mas nao 
necessariamente para as clientes; 
- as programas de gerenciamento da qualidade total e satisfagao de clientes 
sao vinculados, mas sem sempre; 
- a satisfagao de clientes esta incorporada ao foco estrategico da empresa 
via declaragao da missao empresarial. (MENTZEN, BIENSTOCK E KAHN, 1995) 
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2.2.2 Aplicac;oes e Planejamento da Pesquisa 
Seguindo a American Marketing Association (A.M.A), a pesquisa de 
marketing e a "obtenc;ao sistematizada, armazenamento e analise de dados sabre 
situac;oes de marketing de produtos e servic;os". Faz-se pesquisa quando ha a 
necessidade da busca de dados e fatos que fornec;am respostas a respeito de um 
problema ou momenta especifico de marketing. A pesquisa faz o diagn6stico de uma 
determinada situac;ao, mediante esforc;o planejado e organizado para obtenc;ao de 
fatos e novas conhecimentos de mercado. Todo esse esforc;o e direcionado para 
minimizar os riscos de uma tomada de decisao. 
A pesquisa e uma ferramenta que realmente diminui a area de incerteza da 
alta administrac;ao, porem, muito mais do que isso, a pesquisa acaba sendo um 
continuo investimento em aprendizado. 
2.2.3 Aplicac;oes da Pesquisa de Satisfac;ao em Marketing 
Os estudos de pesquisa tem uma serie de aplicac;oes praticas na gestao de 
marketing. Uma pesquisa pode ser realizada para avaliar oportunidades de mercado, 
outra ainda para compreender as atitudes e o comportamento de consumidores e 
clientes. De maneira geral, todo profissional ligado a area de marketing trabalha com 
as seguintes informac;oes para a tomada de decisao (Mattar, 1997): informac;oes 
para analise do mercado, informac;oes para analise do marketing mix e informac;oes 
sabre medidas de desempenho. 
2.2.4 Planejando uma Pesquisa 
0 planejamento de uma pesquisa inicia-se com a definic;ao do problema da 
pesquisa, a qual se segue a definic;ao dos objetivos dela. Com o briefing elaborado, 
pode-se escolher o fornecedor interne ou externo da pesquisa. 
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2.2.5 Defini<;ao do problema de pesquisa 
Apesar da relevancia de todas as etapas de uma pesquisa de satisfa<;ao de 
marketing, defini<;ao do problema e fundamental para o adequado desenvolvimento 
do processo. 0 problema de pesquisa delimita o alcance do estudo, especifica a 
natureza da informa<;ao desejada, explicita qual e a real duvida de informa<;ao. E 
com base na defini<;ao do problema que todas as etapas subseqOentes do plano de 
pesquisa sao geradas. Se houver erro na defini<;ao do problema, todo o processo de 
pesquisa pode ficar comprometido. Ha a possibilidade de se ter objetivos 
equivocados, metodologia inadequada e resultados distorcidos. 
Questao-chave de pesquisa e sin6nimo de problema de pesquisa. Logo, 
problema de pesquisa diz respeito a uma pergunta que precisa ser respondida. 
Geralmente, os problemas gerenciais e de marketing das empresas tendem a ser 
amplos e genericos. Ja os problemas da pesquisa de satisfa<;ao e tambem de 
marketing precisam ser especificos e focados, para que esta possa dar resultados 
satisfat6rios. Quando urn problema e amplo demais, muitas vezes sao necessarias 
varias pesquisas de mercado, correndo em paralelo para resolve-lo. E, para obter 
exito, e fundamental definir OS objetiVOS de cada pesquisa. 
2.2.6 Defini<;ao dos objetivos de Pesquisa 
0 problema estabelece o foco do estudo, mas nao os objetivos da pesquisa 
que determinam quais informa<;oes especificas sao necessaries para se responder 
ao problema. Na verdade, os objetivos de pesquisa sao decorrencias da defini<;ao do 
problema a ser resolvido. Segundo SAMARA E BARROS (2001 ), "os objetivos da 
pesquisa sao determinados de maneira a trazer informa<;oes que solucionam o 
problema de pesquisa". E urn processo interdependente e que exige total coerencia 
entre o problema definido e os objetivos do projeto de pesquisa". E importante 
ressaltar que, dependendo do problema de pesquisa e dos "recursos ffsicos, 
humanos, financeiros e tecnol6gicos disponiveis" (MATTAR, 1997), os objetivos 
podem requerer uma simplifica<;ao ou maior detalhamento do seu escopo, alcance e 
abrangencia. 
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Os objetivos podem decorrer da formula<;ao de hip6teses sabre o problema 
definido. As hip6teses sao formuladas principalmente quando se "trata de verificagao 
de rela<;oes de causa e efeito entre variaveis" (MATTAR, 1997). 
Na grande maioria das vezes, os objetivos sao tra<;ados de acordo com as 
informagoes relacionadas ao problema e necessarias para a tomada de decisao. 
lsso significa dizer que essas informa<;6es podem ou nao ter sido estabelecida com 
base em hip6teses. 
2.2.7 Objetivo Geral ou Principal da Pesquisa 
Tern a utilidade de servir como urn guia para a busca de informagoes. 0 
objetivo principal mantem a pesquisa "nos trilhos" evitando que ela perca o foco 
estabelecido. 0 objetivo principal responde ao problema de pesquisa; se o objetivo 
geral for atingido, o problema tera encontrado sua resposta. 
2.2.8 Objetivos Especificos ou Secundarios 
Os objetivos secundarios sao o detalhamento das informagoes desejadas 
para responder ao problema de pesquisa. Esses objetivos sao de extrema relevancia 
para o processo de pesquisa, pais servirao como base de conteudo para a 
elaboragao dos instrumentos de caletas de dados: questionario ou roteiro de 
pesquisa. 
Alguns cuidados na definigao dos objetivos de pesquisa devem ser tornados 
a fim de poupar esfor<;o na coleta de dados, economizando tempo e dinheiro. 
Segundo MACDANIEL & GATES (2003), sao os seguintes cuidados: 
"Par que tais informagoes estao sendo procuradas? Essas informagoes ja 
existem? A questao-chave de pesquisa, pode ser realmente respondida? Esses 
cuidados podem ser previstos no momenta do Briefing de pesquisa". 
2.2.9 Elaboragao do Briefing de Pesquisa 
0 briefing de pesquisa ou pedido de pesquisa e urn documento formal 
gerado pelo solicitante da pesquisa para estabelecer os parametres que ajudarao 
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um fornecedor interne ou externo de pesquisa a forrnatar uma proposta de trabalho 
adequada as necessidades da investigac;ao mercadol6gica. 
Nesse documento, o solicitante relata urn breve hist6rico sabre o problema e 
explica o que necessita que seja respondido pela pesquisa, e estabelece a verba 
disponfvel para o estudo, assim como a data que precisa receber o relat6rio 
conclusive. Como as necessidades de busca de inforrnac;oes sao muito diferentes 
entre empresas de porte diversos e ramos de atividades distintos, no briefing 
real mente nao podem faltar algumas respostas as perguntas a seguir: 
- Quais sao os principais objetivos da pesquisa? 
- Que finalidade tera esse estudo? 
- Ha tempo habil para realizar a pesquisa? 
0 briefing pode ser usado pela propria empresa, quando ela dispoe de um 
departamento especifico que realiza o planejamento e o desenvolvimento intense de 
pesquisas de mercado, ou pode ser entregue aos fornecedores externos como, por 
exemplo: agencias ou institutes de pesquisa, para que esses atendarn as demandas 
de informac;ao da empresa solicitante. 
2.2.1 0 Escolha do Fornecedor Externo de Pesquisa 
A escolha de um fornecedor externo de pesquisa precisa basear-se em 
informac;oes consistentes. A opc;ao deve considerar a qualificac;ao tecnica do 
fornecedor em fase da necessidade de informac;ao desejada, mas tambem uma 
serie de outros fatores. 
Ao estabelecer criterios para selecionar um fornecedor externo, uma 
empresa deve ter em mente alguns itens basicos. Qual e a reputac;ao do 
fornecedor? Ele conclui projetos no prazo? Respeita padroes eticos? E flexfvel? 
Seus projetos de pesquisa sao de alta qualidade? Quanta experiencia tern, e de que 
especie? Ele tern experiencia em projetos semelhantes a este? Seu pessoal possui 
conhecimentos tecnicos e nao-tecnicos? (MALHOTA, 2001). 
Dessa forma, quando surgir a necessidade de se contratar um fornecedor 
externo, algumas praticas ainda funcionam bern, por exernplo: 
- Escolha dos institutes que participarao da concorrencia, levando-se em 
considerac;ao as respectivas carteiras de clientes e casas atendidos; 
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- Pedido de indicagoes para conhecidos ou especialistas no assunto; 
- Consulta a Associagao Nacional das Empresas de Pesquisa (ANEP) ou a 
Associagao Brasileira de lnstitutos de Pesquisa de Mercado (ABIPEME). 
Seja qual for o criteria escolhido para a contratagao de fornecedores, a 
adequagao da proposta deve ser o fator prioritario de escolha. 
Os institutos assumem o compromisso de seguir urn rigido c6digo de etica 
da sociedade Europeia de pesquisa de Opiniao Publica e de mercado (ESOMAR) e 
da Associagao Nacional de empresas de Pesquisa (ANEP), que tern como principios 
basicos o respeito ao respondente, garantindo seu anonimato. 
2.2.11 Metodologia de Pesquisa 
Ap6s a definigao do problema e dos objetivos de uma pesquisa, deve-se 
escolher a metodologia de pesquisa mais adequada a necessidade de investigagao 
mercadol6gica. As principais nomenclaturas utilizadas para classificar as 
metodologias de pesquisa sao as seguintes: pesquisa explorat6ria, pesquisa 
descritiva e pesquisa experimental. 
Segundo AAKER (2001 ), "a pesquisa explorat6ria e usada quando se busca 
entendimento sabre a natureza geral de urn problema, as possiveis hip6teses 
alternativas e as variaveis relevantes que precisam ser consideradas". 
A pesquisa explorat6ria colabora na definigao do problema de pesquisa, 
ajuda a definir o foco e as prioridades de estudo e visa compreender o 
comportamento e as atitudes dos consumidores, explorando entre empresas e 
consumidores/clientes e servindo para levantar hip6teses e descobrir caracteristicas 
desconhecidas sabre assuntos nos qual uma empresa nao possui conhecimento ou 
domfnio. 
Dependendo dos objetivos e das necessidades de pesquisa, faz-se usa de 
dados secundarios ou primarios da pesquisa explorat6ria. Levantamento em fontes 
de dados secundarios, observagao, entrevistas individuais em profundidade, 
entrevistas em grupo e estudos de casas sao exemplos de diferentes abordagens da 
pesquisa explorat6ria. 
A tecnica de pesquisa explorat6ria mais conhecida e utilizada no mercado e 
a pesquisa qualitativa, que sera descrita em detalhes ao Iongo deste trabalho. 
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A pesquisa descritiva e amplamente utilizada em marketing. Ela tern por 
objetivo descrever uma determinada realidade de mercado, dimensionando 
variaveis, por exemplo, mensurac;ao do grau de satisfac;ao de clientes de televisao a 
cabo, descric;ao dos habitos de compra de leitores de revistas semanais, 
identificac;ao das principais caracteristicas econ6micas e demograficas de 
consumidores de refrigerantes, mapeamento de potencial de mercado para o 
lanc;amento de urn novo empreendimento imobiliario. Seu objetivo e obter urn 
"retrato" de algumas caracteristicas presentes num determinado mercado. 
A tecnica descritiva e a pesquisa quantitativa serao abordados em detalhes 
tambem ao Iongo deste trabalho. 
A pesquisa experimental visa medir relac;oes de causa e efeito entre 
variaveis conhecidas, ou seja, se uma mudanc;a em uma variavel causou uma 
variac;ao observavel em outra. Em marketing, a pesquisa experimental e muito 
utilizada em testes de degustac;ao de novos produtos, modificac;oes em embalagens 
ou formulas de produtos existentes e no teste de aceitac;ao de urn novo produto 
numa determinada area-teste. 
Segundo MACDANIEL (2003): 
0 pesquisador muda ou manipula algo, chamado de variavel explorat6ria, independente ou 
experimental, para observar que efeito essa mudanr;a tern sobre uma outra coisa, chamada 
de variavel dependente. Em experimentos de marketing, a variavel dependente e 
frequentemente alguma medida de vendas, como vendas totais ou fatia de mercado, e as 
variaveis explorat6rias ou experimentais tern que ver com o mix de marketing, como prer;o, 
quantidade ou tipo de propaganda ou mudanr;as nas caracteristicas dos produtos. 
A abordagem de uma pesquisa experimental pode ser qualitativa ou 
quantitativa. Para urn teste de embalagem, a tecnica empregada tende a ser 
qualitativa. Para medir o resultado de vendas na introduc;ao de urn novo produto 
numa area-teste, utiliza-se a tecnica quantitativa. Vale entao destacar que tanto as 
pesquisas qualitativas quanta as pesquisas quantitativas podem ser enquadradas 
nos dois tipos basicos de pesquisa existentes: as pesquisas continuas e as 
pesquisas Ad hoc. 
As pesquisas continuas sao realizadas em intervalos regulares de tempo, 
tomando como base uma amostra fixa. As pesquisas contrnuas destinam-se a 
detectar tendencias e oportunidades para urn conjunto de produtos ou para urn 
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conjunto de clientes. Os paineis de consumo e as auditorias de estoque sao 
exemplos de pesquisas contfnuas. 
Pesquisa ad hoc, cuja expressao ad hoc tern origem no latim e significa "sob 
medida" ou "de acordo com o caso" sao realizadas para atender a urn objetivo 
especifico, num momenta especifico. Sao pesquisas aplicaveis a quase todos os 
casas, sendo as mais tradicionais em marketing. 
2.2.12 Etapas da Pesquisa de Satisfa9ao de Clientes 
Em uma pesquisa de satisfa9ao de clientes a gera9ao dos indicadores de 
satisfa9ao e de suma importancia, uma vez que e deles que resulta a validade deste 
tipo de pesquisa. Na pratica isso significa dizer que o cliente precisara expressar 
estados de satisfa9ao ou insatisfa9ao em rela9ao a elementos par ele valorizados 
nas suas rela96es com a empresa ofertante, sendo que de nada adiantara medir 
estados de satisfa9ao ou insatisfa9ao em rela9ao a elementos para os quais os 
clientes se mostram indiferentes. 
Errar na defini9ao dos indicadores de satisfa9ao corresponde a errar na 
essencia da pesquisa. 
Para mais perfeito que seja o plano de pesquisa nos seus aspectos de 
amostragem, procedimentos de coleta, analise e interpreta9ao de resultados, ele 
desmoronara se sua base de sustenta9ao estiver fragilizada pela ausencia de bans 
indicadores de satisfa9ao, gerados com base cientifica. 
Desta forma, as pesquisas de satisfa9ao de clientes apresentam duas fases 
distintas e bern demarcadas em termos de tempo e de metoda: a primeira de 
natureza explorat6ria e qualitativa, conduzida com o prop6sito de gerar os 
indicadores de satisfa9ao, que fornecerao a base para a elabora9ao do instrumento 
de coleta de dados da segunda fase; a segunda, de natureza descritiva e 
quantitativa, destinada a medir o grau de satisfa9ao dos clientes. 
2.2.13 Etapa Explorat6ria e Qualitativa 
Os procedimentos metodol6gicos recomendados nessa fase da pesquisa 
sao os seguintes: 
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a) amostra: 
Os elementos que participam dessa etapa devem ser, preferencialmente, 
selecionados dentre a populac;ao de clientes da empresa. Sua escolha devera ser 
feita conjuntamente pelo pesquisador e par executives da empresa avaliada, 
adotando-se criteria de escolha par julgamento. E importante que os entrevistados 
nessa etapa apresentem condic;6es de discernir quanta a relevancia dos indicadores 
de satisfac;ao; recomendavel, portanto, que sejam dotados de experiencia nas 
relac;oes com fornecedores do setor considerado. Em sintese, eles precisarao ter 
alga a dizer quanta a gerac;ao e relevancia de indicadores de satisfac;ao. Par esta 
razao e o criteria de escolha dos elementos da amostra par julgamento e o mais 
recomendado. 
Outro aspecto normalmente intrigante nessa etapa da pesquisa e o numero 
de entrevistados. Como se trata de pesquisa qualitativa, o que deve orientar o 
pesquisador e a qualidade da amostra e nao a quantidade de elementos que a 
comp6e. Mesmo assim, recomenda-se que o pesquisador nao se satisfac;a com 
duas ou tres entrevistas. 
Se for utilizada a tecnica da entrevista em profundidade para gerar os 
indicadores de satisfac;ao, e recomendavel que o pesquisador selecione, 
inicialmente, entre 15 e 20 clientes para compor essa amostra. 
Raciocinio semelhante podera ser seguido, se a tecnica utilizada para a 
coleta de dados for a do focus group. A realizac;ao de urn grupo podera ser 
suficiente, se os indicadores gerados emergirem de urn consenso entre os 
integrantes que foram cuidadosamente selecionados para participarem da 
discussao. 
Se os resultados indicarem opini6es difusas e sinal de que outros grupos 
deverao ser realizados. 
b) coleta de dados: 
Duas tecnicas podem ser empregadas para a coleta de dados dessa etapa: 
entrevistas em profundidade e focus group. Ambas apresentam vantagens e 
desvantagens que deverao ser avaliadas pelo pesquisador antes de decidirem-se 
par urn delas. 
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Nos casas de entrevistas em profundidade, os entrevistados tendem a 
sentirem-se mais confortaveis em responder as questoes formuladas. Eles sentem-
se menos constrangidos em uma situa<;ao um-a-um. 
Agrega-se a entrevista em profundidade, ainda, a maior facilidade de obte-la. 
0 entrevistado nao precisa deslocar-se para responder a entrevista, normalmente o 
entrevistador vai ate ele. 
No caso do focus group, e necessaria que os participantes se desloquem ate 
um local determinado e adequado a realiza<;ao do evento acarretando, maior 
resistencia em participar da pesquisa. 
As caracterfsticas de uma entrevista em profundidade, por outro lado, 
exigem preparo especial por parte do entrevistador. Nao bastam que o entrevistador 
domine a tecnica de entrevista, sera necessaria que ele tenha grande domfnio do 
tema sabre o qual a pesquisa trata, sendo recomendavel que tais entrevistas sejam 
conduzidas pelo proprio autor do projeto. 
Com rela<;ao ao focus group, a chave para o sucesso esta nas livres 
interven<;oes e opinioes de seus membros, o que, no entanto, demanda habilidade 
do moderador para fazer com que todos participem da discussao. 0 moderador, 
portanto, devera ser um profissional experiente nesse tipo de atividade, normalmente 
um profissional da psicologia com experiencia em dinamica de grupo. 
Destacam-se como principais vantagens dos focus group: 
- A intera<;ao entre os membros do grupo conduz a gera<;ao de ideias e ou 
descobertas que podem nao emergir na presen<;a de uma (mica pessoa; 
- A propria experiencia que emerge do grupo pode levar aos novas pontos 
de vista dos participantes, que nao teriam ensejo em respostas individuais, sem a 
exposi<;ao aos demais membros do grupo; 
- Os resultados da pesquisa sao disponibilizados mais rapidamente, muitos 
deles podem ate ser abstratos durante a discussao entre os membros do grupo. 
c) Analise dos dados; 
Na pesquisa qualitativa, a analise dessa fase da pesquisa demanda 
procedimentos pertinentes, destacando-se a analise de conteudo, em casas de 
entrevistas em profundidade, ou a interpreta<;ao de opinioes e atitudes, no caso do 
focus group, expressa no relatorio do moderador. 
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lndependentemente da tecnica ou dos recursos empregados para analisar 
OS dados da pesquisa qualitativa, e indispensavel que 0 pesquisador nao perca de 
vista o seu prop6sito central: gera<;ao dos indicadores de satisfa<;ao. 
d) Envolvimento da alta administra<;ao: 
Os executives da empresa avaliada tern importante papel a desempenhar 
durante a fase qualitativa da pesquisa de medi<;ao da satisfa<;ao de clientes. 
lnicialmente seu envolvimento sera requerido para auxiliar na escolha das empresas 
clientes que participarao da amostra dessa fase da pesquisa, bern como na 
identifica<;ao da pessoa mais indicada para responder a pesquisa. 
0 envolvimento da alta administra<;ao sera novamente requerida par 
ocasioao da analise dos resultados e tambem no julgamento da adequa<;ao ou 
pertinencia dos indicadores de satisfa<;ao gerados. 
2.2.14 Etapa Quantitativa e Descritiva 
Nesta etapa, sera determinado o grau de satisfa<;ao dos clientes com 
rela<;ao aos indicadores gerados na primeira etapa, justificando uma pesquisa de 
natureza quantitativa e descritiva. 
Os procedimentos metodol6gicos recomendados nessa fase da pesquisa 
sao os seguintes: 
a) popula<;ao e amostra: 
A popula<;ao desta etapa da pesquisa deve constituir-se de clientes com 
experiencia recente nas rela<;oes com a empresa. Tal proximidade e indispensavel 
para que o cliente tenha mais certeza acerca dos aspectos positives e negatives 
decorrentes da intera<;ao com a empresa avaliada. 
Antes de determinar a amostra da pesquisa, e necessaria que a popula<;ao 
seja estratificada segundo o volume de neg6cios. 0 principal prop6sito para a 
certeza de que clientes de todos os partes serao considerados na pesquisa. Uma 
linha comum nas organiza<;oes e quanta maier o cliente maier devera ser a 
preocupa<;ao da empresa em mante-lo satisfeito. 
Uma pesquisa que contemple os diferentes extratos da popula<;ao estara, 
portanto, agregando melhores informa<;6es para que a empresa centrale os niveis 
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de satisfagao de seus clientes, bern como para que encaminhe as necessarias 
agoes corretivas, se for o caso. 
b) coleta de dados: 
Dentre as tecnicas de coleta de dados disponiveis para este tipo de 
pesquisa, duas merecem destaque: a entrevista pessoal e a remessa do 
questionario pelo correio. A entrevista pessoal permite que se esclaregam as 
duvidas do respondente no ato, como tambem propicia urn indice de retorno 
consideravelmente melhor do que a coleta pelo correio. 
Par outro lado, quando as elementos da amostra se encontram disperses 
geograficamente, a coleta via questionario pelo correio pode ser recomendavel, uma 
vez que o custo unitario de cada entrevista pessoal tende a ser, nesses casas, muito 
elevado. 
Outra situagao que pode representar vantagem da coleta pelo correio em 
relagao a entrevista pessoal, e quando o numero de elementos da amostra e muito 
alto. Nestes casas o controle da equipe de entrevistadores, necessaries para a 
realizagao dos trabalhos de campo, pode tornar-se muito complexo e vulneravel. 
Em pesquisas de satisfagao de clientes, a garantia de sigilo tern efeitos 
positives tanto na sinceridade, quanta nos indices de devolugao de respostas. Neste 
particular, o questionario remetido pelo correio apresenta enorme vantagem sabre a 
entrevista pessoal. 
c) identificagao de respondentes: 
Empresas nao respondem a pesquisa, mas sim as pessoas que as 
representam. Sendo assim, e importante que se identifique quem melhor possa 
expressar a satisfagao, au insatisfagao, com a empresa ofertante avaliada. 0 rigor 
cientifico, no entanto, recomenda que nao se deva ficar s6 com a indicagao da alta 
administragao para identificagao dos respondentes. 
Embora oneroso nos aspectos de custo e de tempo, e recomendavel que o 
pesquisador faga urn cantata preliminar, preferencialmente par telefone, para 
certificar-se da real condigao que a pessoa indicada tern de representar sua 
empresa na resposta a pesquisas de satisfagao. Nesse cantata deve-se avaliar o 
envolvimento da pessoa com a empresa avaliada, bern como a abrangencia de seu 
conhecimento acerca dos indicadores de satisfagao utilizados na pesquisa. 
d) pre-notificagao: 
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A pn3-notifica<;ao refere-se a urn contato previa com a pessoa que vai 
responder a pesquisa. Este contato pode ser feito via correspondencia 
personalizada ou vaia telefone. A pre-notifica<;ao tern como prop6sito basico informar 
o respondente acerca da pesquisa a ser realizada pela empresa. 
0 contato previa serve tambem para lhe demonstrar a importancia da 
pesquisa, bern como a satisfa<;ao em contar com sua resposta. 
0 teor da correspondencia ou do telefonema de pre-notifica<;ao deve 
expressar os objetivos da pesquisa, como tambem solicitar a colabora<;ao do 
respondente, aproveitando para informa-lo quanta a necessidade e relevancia de 
seu apoio para o sucesso da pesquisa. 
e) Coleta via questionario enviado pelo correio: 
- quando a coleta de dados e feita via remessa do questionario via correio, 
alguns cuidados adicionais devem ser tornados para melhorar os Indices de retorno: 
- o questionario devera ser acompanhado de uma correspondencia de 
encaminhamento, preferencialmente assinada pelo executive de mais alto escalao 
da empresa avaliada. Nessa correspondencia devem-se expressar novamente os 
objetivos da pesquisa e a solicita<;ao da colabora<;ao do respondente, estimulando 
urn prazo para devolu<;ao da resposta; 
- as despesas decorrentes da devolu<;ao do questionario respondido devem 
ficar a cargo do remetente. A utiliza<;ao de uma carta resposta comercial aumentara 
drasticamente as chances de retorno do questionario; 
- vencido o prazo estipulado para a resposta, e recomendavel que seja feito 
urn follow-up. 
Este procedimento consiste em novo contato com a pessoa para qual o 
material de pesquisa foi encaminhado e objetiva ratificar a importancia da 
colabora<;ao do respondente para que a pesquisa tenha exito. 
Adotando os procedimentos acima, sera posslvel alcan<;ar Indices de retorno 
de aproximadamente 30% nas pesquisas remetidas pelo correio como tecnica de 
coleta de dados. 
f) mensura<;ao da satisfa<;ao de clientes: 
Dentro da literatura de marketing, nao existe uma escala ideal que seja 
capaz de responder, a todas as pesquisas de medi<;ao de satisfa<;ao de clientes. 
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Estudando diversos modelos de pesquisa de satisfagao de clientes observa-se que a 
maioria das organizag6es utiliza a escala intercalar de cinco pontos. 
Com cinco pontos, a escala intercalar oferece urn ponto de quebra entre 
satisfagao e insatisfagao bern definida: dais pontos extremes, urn caracterizando 
estado de totalmente satisfeito, e outro de totalmente insatisfeito; e dais pontos 
intermediaries, urn entre o ponto de quebra e o extrema de insatisfagao. As cinco 
categorias oferecem dessa forma alternativas para que o cliente expresse total ou 
parcial satisfagao, estado indefinido entre satisfagao e insatisfagao, e total ou parcial 
satisfagao. 
Com base nessa escala, obtem-se resultados avaliados sob dais aspectos: 
1) numero de clientes satisfeito, aqueles que estao acima do ponto de 
quebra da escala, e o numero de clientes insatisfeito que estao abaixo do ponto de 
quebra; 
2) intensidade de satisfagao ou insatisfagao, pais os diferentes pontos da 
escala correspondem a diferentes graus de intensidade de satisfagao ou 
insatisfagao. 
2.2.15 Relat6rio Final de Pesquisa. 
0 relat6rio de pesquisa deve ser detalhado o suficiente para ser capaz de 
oferecer aos tomadores de decisao subsidies concretes acerca de objeto de 
estudado. Segundo MCDANIEL E GATES (2003), 
0 relat6rio de pesquisa deve atender aos seguintes objetivos: 
- explicar por que a pesquisa foi feita; 
- declarar os objetivos especificos da pesquisa; 
- explicar com foi realizada a pesquisa; 
- apresentar os resultados da pesquisa; 
- fornecer conclusoes e recomendac;oes. 
0 conteudo basico de um relat6rio de pesquisa destaca os seguintes pontos: 
- o problema e os objetivos da pesquisa; 
- a metodologia utilizada; 
- o plano de amostragem; 
- os resultados obtidos; 
- as conclusoes e as recomendac;oes; 
- materiais anexos: tabelas, modelo de questionario aplicado, relac;ao de entrevistados e 
material coletado no campo. 
Par fim, o relat6rio de pesquisa representa o ponto crucial entre os esforgos 
do pesquisador e as expectativas do contratante da pesquisa. Caso a apresentagao 
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por escrito ou oral dos resultados atenda o efeito desejado, contribuindo realmente 
para a tomada de decisao, o responsavel pela pesquisa tera novas oportunidades de 
neg6cios pela frente. 
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3 DESENVOLVIMENTO 
3.1 VENCENDO COM MELHOR QUALIDADE 
Existem quatro problemas com a abordagem acima: 
Primeiro: qualidade tern muitos significados. Se uma empresa de autom6veis 
afirma ter uma boa qualidade o que isso significa? Sera que os carros dela tern 
maior confiabilidade na hora de dar a partida? Eles aceleram mais rapidos? 0 
desgaste das carrocerias e menor ao Iongo do tempo? Os clientes preocupam com 
coisas diferentes, portanto uma afirma<;ao de qualidade sem maior defini<;ao nao 
quer dizer grande coisa. 
Segundo: as pessoas em geral nao conseguem distinguir a qualidade de um 
produto olhando para ele. Pense em comprar um aparelho de televisao. Voce entra 
na loja e vern uma centena de diferentes aparelhos com a imagem ligada e um som 
ensurdecedor, voce olha algumas marcas populares que aprecia mais. A qualidade 
da imagem e semelhante na maioria dos aparelhos. Os inv61ucros podem ser 
diferentes, mas e raro dizerem a voce algo sabre a confiabilidade do aparelho. Voce 
nao pede ao vendedor que abra a parte de tras do aparelho para inspecionar a 
qualidade dos componentes. No fim, voce tern na melhor das hip6teses uma imagem 
de qualidade sem qualquer prova. 
Terceiro: a maior parte das empresas esta correndo uma atras da outra 
quanta a qualidade na maioria dos mercados quando isso acontece, a qualidade 
deixa de ser determinante na escolha da marca. 
Quatro: algumas empresas sao conhecidas por terem a mais alta qualidade, 
como a Motorola quando sua qualidade Six Sigma. 
Mas sera que existem tantos clientes que precisam desse nivel de qualidade 
e paguem por ele? E quais foram os custos da Motorola para chegar a qualidade Six 
Sigma? E possivel que chegar ao nivel mais alto de qualidade custe caro demais. 
(KOTLER, 1999) 
6timo, mas o que e um born atendimento? Voce esta em um restaurante. 0 
gar<;om pula em cima de sua mesa assim que voce se senta, anota seu pedido e 
corre com ele para a cozinha. Antes que voce tenha a chance de tamar um gole de 
agua, ele ja voltou com sua refei<;ao. Seu copo permanece meio cheio. Num instante 
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ele aprece para enche-lo novamente. Assim que voce termina urn prato, ele logo 
retira da mesa. lsso foi urn born atendimento ou voce sentiu que estava sendo 
apressado? 0 problema de veneer gra<;as ao melhor atendimento, e que os clientes 
definem atendimento de modos diferentes. (KOTLER, 1999) 
3.1.1 Planejamento e Prepara<;ao para e Pesquisa 
Com base em modelos de pesquisa de satisfa<;ao de outras unidades da 
Keiper, iniciamos o processo buscando compilar todos os dados necessaries, no 
intuito de elaborar uma pesquisa e tambem entender todo o impacto que ela teria 
para a cultura organizacional da empresa. 
Urn diagn6stico detalhado foi levantado por uma equipe multidisciplinar no 
qual faziam parte o nosso vice-presidente, o supervisor de vendas tecnicas, o 
supervisor de produ<;ao, o supervisor de qualidade, o supervisor de engenharia e a 
minha pessoa. 
A elabora<;ao deste primeiro diagn6stico foi importante para levantar todos 
os indicadores estrategicos que estavam sendo afetados pela baixa satisfa<;ao de 
nossos clientes e tambem sugestoes de a<;oes corretivas para mudan<;a deste 
cenario. Dentro deste primeiro estagio, foram definidas: a cria<;ao de urn task force e 
urn cronograma de datas e atividades a serem realizadas em Sao Paulo e Curitiba, a 
fim de melhorar e estreitar nossos canais de relacionamento. 
Segundo MERLI ( 1994 ), existem quatro diferentes niveis de relacionamento 
entre contratantes e fornecedores, a saber: 
- abordagem convencional: nesta ocorre a prioridade de pre<;os baixos e o 
relacionamento entre as partes se da como entre adversaries; a inspe<;ao de 
recebimento dos produtos ocorre em 100% dos casos; 
- melhoria da qualidade: aqui sao priorizados a qualidade do produto ou 
servi<;os, os relacionamentos de Iongo prazo, a redu<;ao do numero de fornecedores, 
a compra de sistemas e nao apenas a de componentes; 
- integra<;ao operacional: nesse momenta, as principais prioridades sao os 
controles dos processes dos fornecedores, os investimentos comuns em pesquisa e 
desenvolvimento, os programas de melhoramento dos fornecedores, a implanta<;ao 
de sistemas de garantia da qualidade; 
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- integragao estrategica: busca o gerenciamento comum dos procedimentos 
de neg6cios, a avaliagao global dos fornecedores (tecnol6gica e estrategicamente ), 
as parcerias com fornecedores mais importantes, a integragao entre os sistemas de 
garantia da qualidade entre outros. 
CONLEY E GREGORY, (apud OLIVEIRA, 2004), tambem declaram a 
importancia da parceria em um relacionamento entre empresas, principalmente as 
pesquisas, mencionando que a parceria pode ser entendia como: 
Um acordo de Iongo prazo celebrado entre duas ou mais organizagoes, com 
o prop6sito de melhorar o objetivo especifico do neg6cio pela maximizagao dos 
resultados de cada participante. lsso requer a substituigao dos tradicionais 
relacionamentos adversaria par uma cultura de compartilhamento sem considerar as 
fronteiras organizacionais. 
0 relacionamento e baseado na confianga, na dedicagao aos objetivos 
comuns e no respeito aos valores e expectativas de cada parceiro. Dessa forma, 
espera-se obter melhor eficacia, menores custos, aumento da oportunidade de 
inovagao e melhoria continua da qualidade de produtos e servigos. 
Ap6s a conclusao do cronograma, com a participagao de todos os membros 
do task force, iniciamos aquele que seria o primeiro passo para determinar qual o 
tipo de pesquisa de satisfagao seria aplicado nas duas unidades. 
Ha de se destacar, que os primeiros encontros de nossa task force, foram 
realizados em Sao Paulo, pais queriamos que o nosso Departamento de marketing 
que e locado nesta unidade participa-se full time nas primeiras decisoes e no 
engajamento dos demais membros do task force. 
Segundo MARANHAO (2001 ) . 
... o compromisso das pessoas pode ser obtido e mantido de duas maneiras extremas: 
a) a ferro e fogo: neste caso, o compromisso obtido nao seria conseguido exatamente 
consentanea e voluntariamente, mas na obrigayao de as pessoas se aplicarem ao neg6cio, 
baseada nas varias formas de pressao possiveis; 
b) democracia com responsabilidade: neste tipo de gestao ha o pressuposto do respeito 
mutua, o reconhecimento pelo bam ou pelo mau trabalho realizado, permitindo as pessoas, 
par seu livre arbitrio, escolherem seus melhores caminhos. Ha referencias, ha 
comportamento previsivel. Ha tambem os invitaveis e tambem os inevitaveis e mesmo 
desejaveis conflitos, que devem ser administrados com tranqOilidade, racionalidade, 
equilibria, justi9a e transparencia. 
Nesta fase observamos que mesmo com o envolvimento da alta 
administragao, a decisao de escolher um piloto para coordenar as atividades do task 
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force, foi crucial para o born desenvolvimento dos trabalhos. 0 membra escolhido foi 
o supervisor de produ<;ao geral de Sao Paulo, pois alem de manter urn estreito 
relacionamento com todos os Departamentos, tam bern era responsavel pelo setor de 
Assistencia Tecnica aos clientes. 
Uma das principais atividades de nosso setor de Assistencia Tecnica aos 
clientes era diminuir as lacunas que existem entre o desempenho de nossos 
produtos e servi<;os e a reais expectativas de nossos clientes. 
De acordo com LOVELOCK E WRIGHT (2002), existem sete lacunas 
potenciais na qualidade de produtos e servi<;os: 
a) Lacuna do Conhecimento: a diferen<;a entre o que os fornecedores de 
servi<;o acreditam que os clientes esperam e as necessidades e expectativas reais 
dos clientes; 
b) Lacuna nos Pad roes: a diferen<;a entre as percep<;oes da administra<;ao 
sabre as expectativas do cliente e os padroes de qualidade estabelecidos para a 
entrega do servi<;o; 
c) laguna da Entrega: a diferen<;a entre padroes de entrega especificados e 
o desempenho real do fornecedor de servi<;o; 
d) lacuna nas comunica<;oes internas: a diferen<;a entre que o pessoal de 
propaganda e vendas julga que sao as caracterfsticas do produto, desempenho e 
nfvel de qualidade do servi<;o e aquila que a companhia realmente e capaz de 
entregar; 
e) lacuna nas percep<;oes: a diferen<;a entre aquila que e real mente entregue 
e aquila que os clientes percebem ter recebido, porque sao incapazes de avaliar 
profundamente a qualidade do servi<;o; 
f) Lacuna da lnterpreta<;ao: a diferen<;a entre aquila que as campanhas de 
comunicagao de urn fornecedor de servigo realmente prometem e aquila que urn 
cliente acha que foi prometido por essas comunica<;oes; 
g) Lacuna do servi<;o: a diferen<;a entre o que os clientes esperam receber e 
suas percep<;oes do servi<;o que e realmente entregue. 
Ficou clara neste momenta, que a Keiper do Brasil estava deixando 
ocorrerem varias dessas lacunas, destacando-se as lacunas nos padroes e nos 
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servi<;os, uma vez que, nossos indicadores de qualidade e logistica se apresentam 
abaixo dos objetivos acordados no contrato de presta<;ao de servi<;os. 
Nesse momento a grande duvida era: como poderiamos aplicar uma 
pesquisa de satisfa<;ao de clientes, com nossos indicadores em situa<;ao tao 
desfavoravel? 
Uma solu<;ao mais agressiva foi definida pelo nosso task force: iriamos 
agendar uma reuniao com a Dire<;ao Tecnica de nosso cliente, para definir os 
principais pontos a serem melhorados. 
Para este evento, alem de todo o time do task force, tambem foram 
convidados o Gerente Geral da planta em Curitiba e o nosso Assistente Tecnico-
Comercial. Nesta ocasiao o nosso cliente Johnson Controls, foi representado pelo 
Gerente de Produ<;ao, Gerente de Engenharia e o responsavel pela Qualidade de 
fornecedores. 
Nesta reuniao realizada na planta do cliente, encontramos urn ambiente 
acolhedor, porem tenso, uma vez que o mesmo estava sendo submetido a uma 
auditoria de manuten<;ao do seu sistema de qualidade. 
Como resultado final desta reuniao, levantamos os seguintes pontos abaixo, 
como oportunidades de melhoria: 
a) a apresenta<;ao de urn plano de a<;ao continua macro, com responsaveis e 
prazos, direcionado aos tres principais problemas estratificados dos indicadores de 
qualidade e logistica; 
b) a efetiva<;ao de urn assistente tecnico-comercial, dedicado ao atendimento 
a linha de produ<;ao e aos novos desenvolvimentos correntes; 
c) a cria<;ao de uma linha direta, com os principais interlocutores deste 
processo. 
Uma vez definida esta etapa, nossa "for<;a tarefa" come<;ou a avaliar todos 
os recursos necessaries para o cumprimento das a<;6es e prazos levantados no 
plano de a<;ao corretiva. 
Segundo LOVERLOCK e WRIGHT (2002), "para melhorar os niveis de 
satisfa<;ao do cliente, uma empresa deve inicialmente descobrir o quanto seus 
clientes atuais estao realmente satisfeitos ou insatisfeitos". Uma maneira comum de 
medir a satisfa<;ao e pedir aos clientes que, primeiro, identifiquem quais fatores sao 
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importantes em sua satisfa<;ao e, depois, avaliem o desempenho de um fornecedor 
de servi<;o e seus concorrentes nesses fatores. 
Apesar de a Keiper ser uma pequena unidade em Sao Jose dos Pinhais, no 
inicio da implanta<;ao da planta ja tfnhamos realizado um processo de benchmarking 
com outras empresas do mesmo porte, mas nunca com o concorrente direto. 
Segundo PORTER ( apud FILHO, 2003), "para alcan<;ar as melhores praticas e 
ganhar eficiencia em competencias basicas para estar a frente de suas rivais". 
Com o canal de comunica<;ao muito mais estreito com o nosso cliente, nos 
aproximamos de nosso principal concorrente atraves do mesmo, e pudemos 
finalmente realizar nosso benchmarking com a empresa Faurecia e assim copiar ou 
talvez melhorar estrategia de relacionamento que agradavam em muito nosso cliente 
comum. 
Ao Iongo deste processo de benchmarking, tivemos acesso a metodologia 
de gerenciamento de novas projetos da Faurecia observando que nosso concorrente 
partia do inicio do projeto, ate a produ<;ao em serie, respeitando pontos de controle 
do projeto e feedback ao cliente, o que para nossa realidade naquele momenta, um 
cenario que era motivo de reclama<;ao do cliente. 
Nesta altura do processo, ja tfnhamos pronto o plano de a<;oes corretivas 
para eliminar de forma gradativa, todas as reclama<;6es apresentadas por nosso 
cliente e tambem um briefing da pesquisa gerado pela alta administra<;ao da Keiper. 
0 briefing de pesquisa proposto tinha como principal objetivo verificar a percep<;ao e 
a aceita<;ao de nosso cliente, frente aos produtos e servi<;os realizados pela Keiper, 
o publico-alva seriam os principais interlocutores das areas de engenharia, 
qualidade, logistica e compras, e o questionario deveria focar os seguintes itens: 
a) Atendimento; 
b) Produto; 
c) Competencia; 
d) Recursos. 
Ap6s a defini<;ao do problema e dos objetivos da pesquisa, resolvemos 
entao aplicar uma Pesquisa do tipo Quantitativa e a partir desse momenta, nosso 
task force uniu esfor<;os para a formula<;ao do questionario e tipo de escala de 
mensura<;ao. 
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Em varias reunioes realizadas pelo task force, muitas foram as sugestoes de 
questoes propostas, porem o foco principal da pesquisa deveria evidenciar 
feedbacks com relac;ao ao profissionalismo, atitudes, facilidade de acesso e 
principalmente, tempo de recuperac;ao frente a novos problemas. 
Existem algumas medidas para evidenciar o controle de qualidade e assim 
melhorar a qualidade percebida pelo cliente: 
a) profissionalismo e competencia: os clientes devem perceber que o 
prestador de servic;os, incluindo empregados, sistemas operacionais e recursos 
fisicos, tem suficiente competencia para solucionar seus problemas de forma 
profissional; 
b) atitudes e comportamentos: os clientes devem perceber que os 
funcionarios de servic;os (pessoas de contato) estao interessados em solucionar 
seus problemas de forma espontanea e amigavel; 
c) facilidade de acesso e flexibilidade: os clientes devem sentir que o 
prestador de servic;o opera de forma a facilitar-lhe o acesso e dispoem de 
flexibilidade para ajustarem-se as suas demandas; 
d) confiabilidade e honestidade: os clientes devem saber que a empresa 
prestadora de servic;os esta empenhada em cumprir as promessas feitas e em agir 
de acordo com os melhores interesses dos clientes; 
e) recuperac;ao: os clientes devem ter certeza de que o prestador de 
servic;os tomara de imediato, medidas para sanar eventuais problemas e para 
encontrar uma nova soluc;ao; 
f) reputac;ao e credibilidade: os clientes devem acreditar que os servic;os 
prestados inspiram confianc;a, valem o dinheiro pago e refletem valores e comum. 
(GRONROOS, 1995) 
Em alguns momentos de nosso trabalho, nos deparamos com uma cultura 
organizacional (unidade de Curitiba), que com apenas um ano de vida, nao tinha 
vivido experiencias de pesquisas de satisfac;ao e por esse motivo, muitas das 
questoes foram formuladas pelos colaboradores de Sao Paulo, que ja tinham 
alguma experiencia da redac;ao de pesquisas de satisfac;ao. 
Com o fim do processo de elaborac;ao da pesquisa de satisfac;ao, chegando 
ao final, agendamos uma reuniao com todo o time do task force e tambem a alta 
administrac;ao nas figuras do vice-presidente, diretor da qualidade e diretor de 
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vendas para apresentac;ao daquela que seria o modelo final e padronizado de nossa 
pesquisa de satisfac;ao. (ver modelo da pesquisa em anexos) 
Embora toda empresa deva planejar a necessidade de implantar uma 
pesquisa correta logo da primeira vez, ha urn perigo real em permitir que o cliente 
coloque no papel toda a sua insatisfac;ao. 
Segundo LOVERLOCK E WRIGHT (2002), 
os clientes experimentam varios niveis de satisfar;ao ou descontentamento ap6s cada 
experiemcia de servir;o de acordo com a medida na quais suas expectativas foram atendidas 
ou ultrapassadas. Considerando que a satisfar;ao e urn estado emocional, suas rear;oes 
p6s-compra podem envolver raiva, insatisfar;ao, irritar;ao, indiferenr;a ou alegria. 
Com a aprovac;ao de todo o staff da alta-administrac;ao e a do nosso task 
force, nossa missao seria agendar uma pesquisa piloto com o nosso cliente, 
entramos em contato e combinamos juntos, com os principais interlocutores a 
necessidade de aplicac;ao da mesma ate meados de dezembro de 2005. 
De acordo com PINHEIRO (2004), e fundamental que se fac;a urn pre-teste 
do questionario antes de se iniciar o trabalho final. Urn pre-teste ira verificar a fluidez 
e a estrutura 16gica do questionario, as possfveis reac;oes dos entrevistados, o 
entendimento das questoes e o tempo despendido na entrevista. 
Os modelos utilizados nessa pesquisa, estao apresentados nos anexos 
finais da conclusao deste trabalho. 
3.2 PROCEDIMENTO PARA APLICA<;AO DA PESQUISA DE SATISFA<;AO 
Com a conclusao do trabalho, ficaram definidos os seguintes pontos no 
procedimento para aplicac;ao da pesquisa de satisfac;ao. 
cliente. 
Objetivo principal: Estabelecer a sistematica para pesquisa de satisfac;ao do 
Campo de aplicac;ao: Keiper do Brasil - Unidades: Sao Paulo e Curitiba 
Emissor: Task force 
FreqOencia de aplicac;ao da pesquisa: semestral 
Confidencialidade: - Documento lnterno Keiper; 
- Acessfvel a todo pessoal Keiper; 
- Os resultados, nao devem ser comunicados ao exterior da Empresa. 
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Normas/Procedimentos de referencia: ISO TS 16949 
Objetivo Detalhado: 
Definir responsabilidades e meios para pesquisar a satisfa(/ao das 
expectativas do cliente e avaliar os resultados, visando a ado<jao de medidas 
aplicaveis para melhorar o grau de satisfa(/ao. 
Conteudo: 
As areas de Logfstica, Qualidade, Engenharia e Marketing enviam 
anualmente as pesquisas aos seus interlocutores diretos no cliente. 
Os resultados sao compilados pela area de marketing para apresenta<jao a 
Dire<jao Geral que, em conjunto com o corpo gerencial, analisa criticamente os 
resultados e estabelece os objetivos pertinentes e as respectivas a(/6es para 
aumentar o grau de satisfa<jao do cliente. 
A pesquisa pede ser realizada por amostragem de clientes. 
A evolu<fao da cota(/ao das pesquisas para cada aspecto e medida atraves 
do indicador abaixo: 
lndicador/Pesquisa = importancia do criteria x opiniao do cliente 
A evolu<fao da satisfa(/ao global e medida atraves do indicador abaixo: 
lndicador geral de satisfa<jao do cliente = valor medic des 
indicadores/pesquisa. 
Todos os registros referentes a este procedimento sao indexados, 
arquivados e conservados de acordo com o procedimento de arquivamento de 
documentos internes. 
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4 CONSIDERA<;OES FINAlS 
Como ficou evidenciada durante o trabalho, a maior dificuldade na 
formula<;ao e aplica<;ao de uma pesquisa de satisfa<;ao de clientes, esta muita vezes 
nas pessoas envolvidas que somente enxergam as atividades relativas ao seu 
departamento, nao possuindo uma visao macro de todo o processo, dificultando a 
atividade de maior importancia, que e a satisfa<;ao dos clientes. 
Esta falta de visao macro dos envolvidos dificultou a tarefa da determina<;ao 
de um modelo ideal de pesquisa de satisfa<;ao de clientes, pais como as pessoas 
estao centradas em seus departamentos, muitas vezes e muito diffcil de determinar 
as conexoes entre as areas, pais esses colaboradores, par muitas vezes 
desconhecem as atividades relacionadas com sua propria, e este conhecimento e 
vital para que as entradas e safdas dos resultados da pesquisa se transformem em 
a<;oes praticas. 
Atualmente vivemos, um ambiente empresarial cujos fatores de entrega de 
valor para os acionistas mudaram. A competi<;ao global, os processes de fusoes, 
aquisi<;oes e alian<;as, a redu<;ao de fornecedores, a maior seletividade dos clientes, 
a administra<;ao do risco, as barreiras internacionais, a capitaliza<;ao em mercados 
globais, a integra<;ao global da empresa e as compras globais moldam um cenario 
em que as atividades das empresas devem ser cada vez mais sensfveis ao 
mercado. Resumindo, as atividades da organiza<;ao devem responder pronta e 
competentemente a qualquer varia<;ao com comportamento e satisfa<;ao do cliente. 
Portanto a resposta da organiza<;ao, frente a essas varia<;oes, passa pela aplica<;ao 
da pesquisa se satisfa<;ao de clientes. 
0 metoda utilizado no desenvolvimento deste trabalho baseou-se tambem, 
no exercfcio de benchmarking realizado junto ao principal concorrente da Keiper no 
Brasil, ferramenta essa, considerada uma das melhores praticas empresariais de 
organiza<;oes que buscam a excelencia em qualidade total. 
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4.1 PRINCIPAlS BENEFfCIOS DA APLICAQAO DA PESQUISA DE SATISFAQAO 
DE CLIENTES. 
0 grande beneffcio que a aplicac;ao desta pesquisa permite e que ap6s 0 
modele implantado, o resultado da mesma e uma visao global de todas as atividades 
interligadas com o cliente, permitindo assim que as deficiencias sejam levantadas e 
as ac;oes corretivas dessas atividades sejam otimizadas. 
A alta administrac;ao deve utilizar a pesquisa de satisfac;ao, como um 
sistema de monitoramento dos processes de atendimento ao cliente os indicadores 
resultantes desse metoda, sao excelentes ferramentas pra verificar se o 
desempenho da empresa esta em concordancia com os objetivos firmados com o 
cliente, pois estes passaram a ser quantificaveis, exigindo agora, um processo 
constante de melhoria continua. 
4.2 LIMITAQOES DO TRABALHO 
A confidencialidade das informac;oes obtidas nessas pesquisas, por se tratar 
de uma empresa privada, nao nos permitiu apresentar os resultados com maier 
profundidade nesse trabalho. 
"" 
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6 ANEXOS 
ANEXO 1 
MODELO DA PESQUISA DE SATISFA<;AO 
PESQUISA DE SATISFA«;AO DO CLIENTE 
Urilizando a tabela a baixo, classifique os requisitos confonne seu grau de satisf~o. 
Plenamente Satisfeito 
Parcialmente Satisfeito 
Parcialmente Insitisfeito 
Totalmente Insatisfeito 
Nota4 
Notal 
Notal 
Nota I 
Utilizando a tabela abaixo, classifique os requisitos confonne o seu grau de importAncia. 
Caso deseje expressar alguma sugestllo ou comentarios, utilize o esp~ reservado para cada t6pico , 
na proxima folha deste questionario. 
Muito importante 
lmportante 
Pouco importante 
Sem import.Ancia 
NA (n!o se aplica)- Nio se sente com infonna~o suficiente para responder. 
lmportincia 
Nota4 
Nota3 
Notal 
Nota I 
Graude 
Satisf~lo 
1 jz ll I 4 QUESTIONAluO •J:zl 3 1•1 
1 - Atendimento 
1.1 - Cortesla - Nosso pes..'I08J 6 educado e cordial em n:'- a sua cmpn:sa? 
1.1 - f.lk:ifnda - Suas duvidas e problemas do resolvidos j6 no primciro contato ? 
I.J - Documentl~lo - Suas solic~ do respondidu an tempo htbil e satisfazem 
suas expectativas ? 
1-Atelldl ... to (1 ........ ) 
~ ~ 
2-Produto 
l.l - Desenvolvimento- As·solici~ para descnvolvlrncnto atendem suu 
necessidades em rei~Ao a prazos e ivu? 
U - Embalaaem - 0 produto 6 bern protqldo c de fkil estoeaaem ? 
l.J - Qualldade - 0 produto atcndc suas cxig&tc:iu quanto u cspec:iti~ 
confeccionabilidade e desempenbo? 
1.4 - Prazo de Entree• - Sua program891o c plenamente atendida ? 
1.5- Assistfnda T&niea - £ ripida c eticientc? Nossos repn:sentantes slo 
facilmcnte locali7.ados? . . 
2 • Produto (IUiatles) 
NA 
Importancia Grau de. Satisfa~ao 
I I 2 I 3 I 4 QUESTIONAluO 1 
_I 2 I 3 I 4 I NA 
3 - Competencias 
J.l - Capacidade Pessoal- Nossos representantes mostram conhecimento dos 
· produtos.? Auxiliam na identifi~ e co~Ao de falhas do~roduto ou_p_rocesso? 
3.2- Dinamismo -A empresa mostra sua adaptabilidade u novas si~Ges para 
atender suas necessidades? 
3.3 - Atualiza~lo- A empresa e seus representantcs mostram conhecimento de 
tecnicas avanc;adas , conhecem o mercado e suas _l)_articularidades ? 
J- Competfndu (sugestles) 
4 - Recursos Uti/izados 
4.1 - Locallza~lo - 0 acesso e ticil ? 
4.2- Comunica~lo-Nossos sistemas de comuni~ (tclefone, fax, etc) slo 
eficientes ? 
4.3- Instala~6es - Nossa instala¢es s1o funcionais e causam boa impresslo ? 
4- Rec:unos Utlllzadoa (aupst6es) 
Observa¢es: 
Empresa Entrevistada : Data: 
Nome do entrevistado : Cargo: 
Nome do Pesquisador : Cargo: 
